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Abstrakt 
Práce obsahuje základní teoretická východiska ke zpracování e-marketingu společnosti, 
předkládá dvě varianty návrhů řešení problematiky. Varianta první obsahuje základní 
webovou prezentaci se SEO optimalizací. Varianta druhá, která je nadstavbou varianty 
první, je obohacena o reklamní aktivity na internetu, které směřují uživatele k návštěvě 
stránek. Tyto návrhy jsou následně zhodnoceny z ekonomického hlediska. 
 
Abstract 
Thesis contains the basic theoretical resources for processing e-marketing of company; 
it offers two options of problems solving proposals. The first option contains basic web 
presentation with SEO optimalization. The second option, which is superstructure of the 
first one, is enriched by advertising activities on internet, which direct the user to the 
visiting of websites. These suggestions are consequently evaluated from the economical 
point of view. 
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Pro svoji bakalářskou práci jsem si zvolil téma "Návrh e-marketingu firmy". Jedná se  
o téma, které je velice úzce spojené s internetem a dalšími moderními informačními 
technologiemi, které jsou mi velmi blízké. E-marketing je dosud nepříliš využívaný 
nástroj marketingových aktivit firem, který v první řadě přináší efekt ve formě 
přiblížení se zákazníkům. 
Toto téma jsem si vybral, protože internet je nedílnou součástí života čím dál většího 
počtu uživatelů, je dostupný téměř na každém místě planety a kdokoliv se může stát 
jeho spolutvůrcem. V propojení internetu jako moderního média s marketingovými 
nástroji spatřuji velké možnosti nejen dalšího směrování propagace, ale i příležitost 
zhodnotit stále se zvyšující požadavky na kreativitu v marketingu.  
Podstatou e-marketingu je propagovat společnost na internetu tak, aby uživatel, který 
navštíví stránky společnosti, získal dostatek informací o službách či výrobcích 
společnosti a to v takové podobě, aby se rozhodl nakoupit právě určené výrobky či 
služby, případně provedl jinou cílovou aktivitu či akci. E-marketing využívá 
marketingových nástrojů k tomu, aby odhadl myšlenkové pochody cílové skupiny a po 
té s využitím informačních technologií navrhl co nejúčinnější metody, za pomocí nichž 
se uživatelé těchto skupin dostanou na stránky vybrané společnosti a provedou cílovou 
aktivitu či akci.  
V teoretické části se věnuji způsobům a nástrojům e-marketingu a základním principům 
při tvorbě webových stránek, které jsou stěžejním nástrojem celé e-marketingové 
strategie. V dalších kapitolách uvádím návrhy řešení e-marketingové strategie pro 




2. Vymezení problému, cíle práce a informační zdroje 
2.1. Vymezení problému 
Společnost U Veverky je nově založený sportovní bar, s předmětem činnosti v oblasti 
poskytování pohostinských služeb, jehož záměrem je při poskytování kvalitních služeb 
na lokálním trhu Společnost se snaží získat nové zákazníky. Moje práce se zaměřuje na 
způsob získání zákazníků na internetu.  
2.2. Cíle práce 
Cílem mé práce je navrhnout možné varianty e-marketingové strategie této firmy. 
Varianta, která bude nejpřijatelnější pro majitele společnosti, bude implementována. 
Celý návrh e-marketingové strategie by měl přispět ke zvýšení počtu zákazníků  
v provozovně společnosti a zvýšit obecné povědomí o společnosti zejména  
v elektronickém prostředí.  
2.3. Informační zdroje 
Zdrojem informací pro zpracování této práce byly především publikace, vyhledané v 
knihovním katalogu VUT. Informace jsem také vyhledával na internetu pomocí 
vyhledávačů, za využití klíčových slov práce.   Pro realizaci návrhu řešení, jsem využil 




3. Teoretická východiska práce 
3.1. Marketing 
Úkolem marketingu je zabezpečit maximální ekonomický efekt podniku tím, že 
systematicky vytváří poptávku po nabízeném produktu. 
Marketing využívá tyto nástroje: 
Product - Produkt – zaměřuje se na výrobek či službu společnosti 
Prize - Cena – při použití tohoto nástroje je cílem stanovit cenu tak, aby poměr ceny  
a užitné hodnoty byl pro zákazníka co nejpříznivější a zajistil rovněž zisk výrobci či 
prodejci služby nebo zboží 
Promotion – Propagace - prezentace výrobku nebo služby musí být správně zacílena na 
potenciální zákazníky. Podle cílové skupiny se musí zvolit správná forma 
marketingového komunikačního mixu, který obsahuje: podporu prodeje, reklamu, 
public relations a osobní prodej 
Place – distribuce – je třeba dodávat zboží na trhy, kde je o něj zájem (10) 
Pro účely této práce je důležitý nástroj propagace. Propagace společnosti na internetu je 
uvedena ve vlastních návrzích řešení. 
Hlavním nástrojem propagace je reklama. Jedná se o neosobní formu propagace 
uskutečňovanou prostřednictvím médií. Domnívám se, že jedním z mocných médií je  
v současné době internet, kam budu směřovat svojí propagaci společnosti. Tento 
navrhovaný typ média je vhodný i z hlediska cílové skupiny zákazníků. Předpokládám, 
že největší část zákaznického segmentu sportovního baru bude tvořena mladými lidmi, 




Internetový marketing neboli marketing na internetu anebo také on-line marketing je  
v české odborné literatuře definován různými způsoby. Někdy je za internetový 
marketing označován i e-marketing, nebo elektronický marketing. Ale toto označení 
není dle mého názoru úplně správné, protože e-marketing zahrnuje veškerý elektronický 
marketing, tedy včetně internetového marketingu, mobilního marketingu, online 
televize. Internetový marketing v současné době v elektronickém marketingu zaujímá 
největší podíl. Další pojem, který je v souvislosti s internetovým marketingem 
používán, je e-business. 
E-businessem je nazývána taková obchodní aktivita, která probíhá prostřednictvím 
informačních technologií a zahrnuje digitální on-line komunikaci, on-line výzkum, ale 
také on-line marketing. 
A posledním důležitým termínem, který není dle mého názoru rovněž úplně přesně 
používán, je termín on-line reklama. V užším pojetí jde o stejný termín jako internetová 
reklama. V širším pojetí zahrnuje veškerou reklamu, která se šíří jakýmikoliv 
elektronickými kanály (médii), tedy je to i mobilní reklama, reklama vztažená  
k místu – GPS a internetová reklama.(1) 
 
3.3. Jak upozornit na své stránky na internetu 
Na internetu se vyskytuje veliké množství stránek zaměřených na stejný obsah.  
V současné době tedy bohužel nestačí stránky pouze vytvořit, ale je nutné na ně 
přitáhnou konkrétní návštěvníky.  
 
Návštěvníky internetových stránek lze rozdělit to tří skupin: 
1) nejcennější návštěvník, který hledá přesně to, co se na stránkách objevuje. 




2) návštěvník, který nehodlá využít nabídky stránek okamžitě, ale někdy  
v budoucnu by o tom mohl uvažovat. Je nutné koncipovat stránky tak, aby pro něj byly 
lehce zapamatovatelné a budoucnu se na ně vrátil; 
3) návštěvník, který se na stránky dostal omylem a nabídka stránek ho vůbec 
neoslovuje. 
 
Důležití jsou návštěvníci z první a druhé skupiny, kteří mají zájem o nabídku na 
stránkách. Existuje několik metod, kterými lze firemní propagaci zacílit na návštěvníky 
z prvních dvou skupin. 
 
Mezi nejčastější metody získávání zákazníků patří: 
- marketing založený na vyhledavačích;  
- tradiční reklama na webu;  
- výměna odkazů;  
- e-mail marketing;  
- spolupráce s médii; 
- využívání on-line komunit.  
(4) 
3.4. Marketing založený na vyhledávačích 
 
Zdrojem těchto návštěv jsou vyhledávací roboti, kteří jsou většinou součástí portálů.  
Z následující tabulky a grafu (údaje za červenec 2006) je zřejmé procentuální 




   Přehled podílu vybraných vyhledávačů na českém internetu 
Vyhledávač Červenec 06 Říjen 06 Leden 07 Říjen 07 
Seznam 61,10% 63,39 % 62,53 % 62,30 %  
Google 23,48% 23,85 % 24,75 % 28,87 %  
Centrum 5,37% 4,72 % 4,84 % 3,39 %  
Atlas 2,86% 2,38 % 2,58 % 1,53 %  
 Jyxo 0,79 % 0,57 % 0,42 % 0,24 %  
Tabulka 1: Přehled podílu vybraných vyhledávačů na českém internetu (13) 
 
3.5. SEO optimalizace 
 
SEO (Search Engine Optimization) je způsob, jak upravit webové stránky tak, aby při 
vyhledávání v internetových vyhledávačích byly zobrazeny na co nejvyšších místech. 
Pokud uživatel zadá hledaný pojem do vyhledávače, vyhledávací robot se snaží 
nabídnout uživateli nejvíce relevantní stránku ke slovu, které bylo zadáno. Uživatel 
zpravidla reaguje na prvních pět až sedm odkazů, které mu vyhledávač nabídne. Každý 
vyhledávací robot pracuje na základě algoritmu, který je obchodním tajemstvím každé 
firmy, která provozuje vyhledávacího robot. Základní mechanismu je tedy zřejmý. 
Algoritmus vyhledávacího robota nabídne stránky, ve kterých se klíčové slovo nejvíce 
vyskytuje. Stránky by tím pádem měly naplnit očekávání uživatele.  
 
SEO si klade za cíl konstruovat webovou stránku takovým způsobem, aby relevantní 
dotazy na jeho obsah ve vyhledávači byly zobrazeny na co nejvyšších místech.  
K optimalizaci stránek pro vyhledávače lze využít několik metod. Tyto metody lze 




3.5.1. Etické metody 
 
Kvalitní a unikátní obsah 
Webová stránka by měla obsahovat pouze kvalitní a unikátní obsah, který je pravidelně 
aktualizovaný. 
 
Správné využívání doporučených značek 
Správným využitím tagů a sémantický značek jazyka (X)HTML na správných místech 
lze docílit většího upřednostnění ve výsledcích vyhledávání pro vyhledávacího robota, 
který poté stránky bude používat za relevantnější, než stránky se špatným či 
nesprávným využití tagů. 
 
Využívání titulku  
Pokud stránka bude obsahovat relevantní klíčová slova ve svém titulku, získá tím opět 
větší váhu pro vyhledávacího robota. 
 
Meta tagy description a keywords 
Oba tyto nástroje jsou dalším předpokladem pro lepší umístění ve vyhledávání. Jde  
o vhodné  použití tagu keywords (klíčové slovo), stránka však tyto klíčová slova musí 
obsahovat, jinak ztrácí na prioritě.  Do tagu description je vhodné napsat popis, který se 
zobrazí u výsledky vyhledávání. Pokud text v tomto tagu bude vhodně formulován, 
může uživatele přesvědčit k návštěvě právě nabídnuté webové stránky. 
 
Budování zpětných odkazů 





Krátká a neměnná url adresa 
Uvedení krátké URL adresy podpoří zájem uživatelů o stránku a je pro ně snadněji 
zapamatovatelná. 
 
3.5.2. Neetické metody SEO 
 
Spam 
Pokud má stránka vysoké hodnocení zpětných odkazů, znamená to, že někteří autoři na 
své stránky upozorňují vkládáním odkazů do různých diskuzí, blogů atd. 
 
Skrytý text 
Tato metoda ovlivňuje vyhledávač počtem výskytu slov na stránce, která jsou ve 
skrytém textu a pro uživatele neviditelná. Stránka je tudíž nerelevantní vyhledávanému 
pojmu.(9) 
 
3.6. PPC systémy 
 
Další metodou zaměřenou na vyhledávače je PPC (Pay per click) systém. Inzerent, 
který si zaplatí inzerci v PPC systému, zaplatí za tuto reklamu až ve skutečnosti, kdy 
návštěvník na reklamu klikne a vstoupí na jeho stránky. V ČR provozuje tento systém 
společnost Etarget, která zobrazuje svoje reklamy na vybraných stránkách s vysokou 
návštěvností. Dalším provozovatelem systému jsou Google pod názvem Google 
AdSense, Centrum.cz pod názvem AdFox a Seznam.cz využívá systém pod názvem 
Sklik. V počtu inzerentů se drží na prvním místě systém Sklik následovaný Googlem  
a společností Etarget..Google, AdWords je provozován společností Google, jeho 
uplatnění je především v nadnárodních kampaních. 
19 
 
Sklik, adFOX, eTarget jsou české PPC systémy, které je třeba vzít v potaz, pokud 
využíváme reklamu pro české stránky. Největší váhu je nutné přiložit Skliku, který je 
provozován jedním z nejpoužívanějších českých portálů, tedy Seznamem. 
 
3.6.1. Google AdWords 
 
Počet uživatelů Google je významný a kampaň si uživatel může nastavit tak, aby se 
reklama zobrazovala pouze ve vyhledávači. Z uživatelského hlediska je nejpokročilejší. 




Sklik zobrazuje reklamu na Seznamu, nejpoužívanějším českém vyhledávači. Jeho 
využití má tedy význam zejména pro české zákazníky právě proto, že je implementován 
do českého vyhledávače. Kromě toho je reklama i ve vyhledávání Atlasu. Kampaň se tu 




Reklama se zobrazuje na portálu centrum.cz a v síti partnerských webů. Minimální 
cena, kterou  platí za jedno kliknutí je 2 koruny, u ostatní kampaní si lze cenu zvolit.  
V případě více reklam vázaných na jedno klíčové slovo je výše umístěna reklama, jejíž 






eTarget na rozdíl od předchozích systémů není implementován na žádném velkém 
vyhledávači. Minimální cena za klik je 1 koruna. Rozhraní eTargetu se diametrálně liší 
od ostatních systémů a jsou tu i větší odlišnosti funkční. (17) 
 
Tradiční reklama na webu 
Jde o reklamu zobrazovanou na portálech s vysokou návštěvností, které pronajímají 
svojí viditelnou plochu ostatní institucím, které se tak mohou zviditelnit. Jedná se  
o velice nákladnou reklamu, která není příliš efektivní. 
 
Výměna odkazů 
Patří k nejstarším metodám zvyšování návštěvnosti. Její význam v současné době 
spatřuji  v optimalizaci pro všechny vyhledávače, které posuzují kvalitu a množství 
zpětných odkazů a na základě výsledků sestavují pořadí ve výsledcích vyhledávaní. 
 
Využití on-line komunit 
On-line komunity, diskusní fóra, e-mailové konference jsou neobvyklým zdrojem 
návštěvnosti, avšak jedná se o finančně nenáročnou metodu získání návštěvnosti.  
 
Kontextová reklama 
Kontextová reklama je způsob zobrazení reklamy, která je v kontextu s obsahem 
webové stránky. Tato reklama se zobrazuje na stránkách provozovatelů, kteří umožnili 
tyto reklamy na svých stránkách zobrazovat. U většiny reklam se platí za proklik jako  
u systémů PPC. Kontextová reklama může mít libovolnou formu (textovou, 
obrázkovou, zvukovou či audiovizuální). Tato reklama je zaměřena na konkrétní 
termíny, které souvisejí s obsahem webových stránek. Na základě relevance reklamy se 
stránkou systém rozhodne o zobrazení reklamy ve vymezeném prostoru na stránce. 
 
Kontextová textová reklama 
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Zadavatel si vybere klíčová slova, vytvoří svůj textový inzerát, který se skládá  většinou 
z titulku popisu, náhledu a odkazu na inzerované stránky. Po zadání do reklamního 
systému se reklama zobrazuje na serveru, který reklamu provozuje. Cenu za zobrazení 
udává počet kliknutí na reklamu. Pokud inzerent chce předběhnout konkurenci, musí 
provozovateli reklamního systému nabídnout větší stránku za prokliknutí než 
konkurence. (13) 
 
3.7. WWW stránka  
Základním stavebním kamenem každé e-marketingové strategie jsou webové stránky. 
Hlavní výhody webové prezentace: 
- webové stránky jsou pro své návštěvníky přístupné 24 hodin denně;. 
- aktualizaci stávajících informací lze provést kdykoliv. 
Firemní prezentaci lze chápat jako obchodního zástupce, který je připraven  
v kteroukoliv dobu splnit přání zákazníků. (8) 
 
Při tvorbě webových stránek je důležité řídit se několika stanovenými normami. Je 
důležité zvolit zejména: 
- programovací jazyk, který jsou schopny veškeré prohlížeče, kterými mohou 
uživatelé na stránky vstoupit, rozeznat a správně vyobrazit; 
- strukturu webové stránky.  
 
3.8. Programovací jazyky 
Mezi nejrozšířenější jazyky, kterými lze vytvořit www stránky, patří HTML, XHTML, 





HTML je původní jazyk webového prostředí a stále je nejvíce rozšířen, HTML 4.01 je 
nejpoužívanější a poslední verzí HTML, jde o finální specifikaci společnosti W3C, co 
se týká HTML. Specifikace XHTML 1.0 byla vytvořena po HTML 4.01, aby 
povzbudila přechod k nové generaci značkovacích jazyků. Jazyk XHTML vznikl 
reformulací jazyka HTML do jazyka XML. Kvůli tomu jsou dokumenty jazyka 
XHTML jak dokumenty hypertextovými, tak dokumenty jazyka XML. Vzhledem 
k uživatelům webových stránek neexistuje reálně žádný větší prospěch proto, abychom 
používali XHTML před HTML.  
 
XHTML kvůli svým kořenům v XML má mnohem přísnější syntaxi než HTML. 
Ačkoliv se to na první pohled může zdát jako špatná věc,  tlačí to autory k tomu, aby 
byli mnohem přesnější, díky čemuž lze dokumenty XHTML jednodušeji zpracovávat. 
Nejrelevantnější příklady trvání jazyka XHTML na jedinečných požadavcích ohledně 
syntaxe leží v tom, že všechny názvy elementů a parametrů je možné psát malými 
písmeny a všechny hodnoty parametrů je nutné vkládat do uvozovek. Jazyk XHTML 
také vyžaduje, aby všechny elementy – i ty prázdné – byly správně uzavřeny. 
 
Stejně jako validní XML, mohou být dokumenty XHTML teoreticky analyzovány 
utilitami jazyka XML, které nezvládnou zpracovat stránky napsané v jazyce HTML.  
 
3.8.2. XHTML 
XHTML je jazyk nynějších a budoucích typů dokumentů a modulů, které kopírují  
a rozšiřují HTML 4. Jazyk typů dokumentů XHTML je založen na XML, a je založen 
ve shodě s uživatelskými agenty založenými na XML. XHTML 1.0  je prvním typem 
dokumentu rodiny XHTML. Jde o reformulaci tři typů dokumentů HTML 4 jako 
aplikací XML 1.0.  
Výhody jazyka XHTML 1.0: 
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- Dokumenty XHTML jsou shodné s XML. Jako takové jsou snadno zobrazitelné, 
upravovatelné a validovatelné standardními XML nástroji. 
- XHTML dokumenty mohou být napsány tak, že fungují stejně nebo ještě lépe 
než dříve s existujícími uživatelskými agenty s podporou HTML 4 a taktéž v nových, 
XHTML 1.0 podporujících, uživatelských agentech. 
- Dokumenty XHTML mohou využívat aplikací (např. skriptů, appletů), které 
pracují s HTML objektovým modelem dokumentu nebo XML objektovým modelem 
dokumentu. I postupem času budou dokumenty shodné s XHTML 1.0 pravděpodobně 
schopné spolupráce s různými XHTML prostředími. 
 
Rozdíly XHTML oproti HTML 
- Dokumenty musí být správně strukturované 
Správnost struktury je novým postupem zavedeným v XML. Znamená to, že všechny 
elementy musí mít buď uzavírací značku, nebo musí být zapsány určitým způsobem 
(popsáno níže), a také všechny elementy musí být správně zanořeny. 
Ačkoliv je překrývání elementy v SGML nepřípustné, množství prohlížečů jej toleruje. 
- Názvy elementů a atributů musí být napsány malými písmeny 
V dokumenty XHTML musí pro všechny názvy elementů a atributů být použita malá 
písmena. Tato odlišnost je způsobena faktem, že XML rozlišuje velikost písmen. Např. 
<li> a <LI> jsou rozdílné značky. 
- Pro neprázdné elementy jsou vyžadovány ukončovací značky 
V HTML 4, založeném na SGML, bylo u některých elementů možné vynechat 
ukončovací značku. To není v XML dovoleno. Všechny elementy kromě těch, 
definovaných v DTD jako PRÁZDNÉ (EMPTY), musí mít ukončovací značku. 
Elementy, které jsou v DTD definované jako PRÁZDNÉ (EMPTY), mohou mít 
uzavírací značku nebo mohou použít zkrácený zápis. 
- Hodnoty atributů musí být v uvozovkách 
Všechny hodnoty atributů musí být v uvozovkách včetně číselných. 
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- Minimalizace atributů 
XML nepodporuje minimalizaci atributů. Dvojice atribut-hodnota musejí být zapsány 
celé. Názvy atributů jako compact a checked se nesmějí vyskytovat bez určení jejich 
hodnoty. 
- Prázdné elementy 
Prázdné elementy musí mít buď ukončovací značku, nebo musí počáteční značka končit 
/>.(8) 
3.8.3. ASP 
ASP.NET je založen na CLR (Common Language Runtime), který je sdílen všemi 
aplikacemi postavenými na .NET Frameworku. Programátoři tak mohou realizovat své 
projekty v jakémkoliv jazyce podporujícím CLR, např. Visual Basic.NET, JScript.NET, 
C++ Managed C++, ale i mutace Perlu a Pythonu. Aplikace založené na ASP.NET jsou 
rychlejší, neboť jsou předkompilovány do jednoho či několika málo DLL souborů, na 
rozdíl od ryze skriptovacích jazyků, kde jsou stránky při každém přístupu znovu  
a znovu parsovány. 
ASP.NET ulehčuje programátorům přechod od programování klasických aplikací pro 
Windows do prostředí webu: stránky jsou poskládány z objektů, ovládacích prvků 
(Controls), které jsou protějškem ovládacích prvků ve Windows. Při tvorbě webových 
stránek je tedy možné používat ovládací prvky jako tlačítko (Button), nápis (Label) a 
další. Těmto prvkům lze přiřazovat určité vlastnosti, zachytávat na nich události, atd. 
Tak, jako se ovládací prvky pro Windows samy kreslí do formulářů na obrazovku, 
webové ovládací prvky produkují HTML kód, který tvoří část výsledné stránky poslané 
do klientova prohlížeče. 
 
3.8.4. PHP 
PHP (rekurzivní akronym pro "PHP: Hypertext Preprocessor") je rozšířený univerzální 
skriptovací jazyk s volně dostupným zdrojovým kódem (Open Source), který je 
obzvláště vhodný pro vývoj webových aplikací a lze jej zapouzdřit do HTML. Poslední 
verzí jazyka PHP je verze 5.2. 
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PHP skripty jsou prováděny na straně serveru, k uživateli je přenášen až výsledek jejich 
činnosti. Syntaxe jazyka kombinuje hned několik programovacích jazyků (Perl, C++, 
Pascal a Java). PHP je nezávislý na platformě, skripty fungují bez úprav na mnoha 
různých operačních systémech. Obsahuje rozsáhlé knihovny funkcí pro zpracování 
textu, grafiky, práci se soubory, přístup k většině databázových serverů (mj. MySQL, 
ODBC, Oracle, PostgreSQL, MSSQL), podporu celé řady internetových protokolů 
(HTTP, SMTP, SNMP, FTP, IMAP, POP3, LDAP, …) 
PHP se stalo velmi oblíbeným především díky jednoduchosti použití a tomu, že 
kombinuje vlastnosti více programovacích jazyků a nechává tak vývojáři částečnou 
svobodu v syntaxi. V kombinaci s databázovým serverem (především s MySQL nebo 
PostgreSQL) a webovým serverem Apache je často využíván k tvorbě webových 
aplikací. Díky velmi častému nasazení na serverech se vžila zkratka LAMP – tedy 
spojení Linux, Apache, MySQL a PHP nebo Perl. 
S verzí PHP 5 se výrazně zlepšil přístup k objektově orientovanému programování 
podobný Javě. (11) 
 
3.8.5. Flash 
Specifická podoba internetových stránek, které jsou celé vytvořeny technologií Flash. 
Flash – takto je označován standard vyvinutý firmou Macromedia pro interaktivní 
grafiku s ozvučením a animacemi. Flashové animace dodají stránkám dynamiku  
a efekty. 
Stránky vytvořené technologií flash, mají specifickou podobu. Tento typ stránek se hodí 
k prezentacím, které by měly být velmi dynamické, efektní a interaktivní, se zajímavým 
(někdy až atypickým) designem. Většinou bývají ozvučeny, takže se často pojí  
s použitím hudby, videa a filmu. Využívají je stránky tématicky zaměřené např. na  
módu, výtvarné umění, kosmetiku apod.,. Často bývají některé www stránky zahájeny 




3.9. Struktura webové stránky 
3.9.1. Hlavička <head> 
V hlavičce dokumentu jsou umístěny informace o dokumentu a není vykreslena jako 
součást stránek.  
Obsah hlavičky: 
Doctype 
Všechny moderní validní dokumenty (X)HTML musí začínat deklarací DOCTYPE, 
která je vytvořena především jako mechanismus validace. Signalizuje prohlížeči, 
validátoru nebo jinému čtecímu zařízení, o jaký typ dokumentu jde. Stejně tak nabízí 
specifikaci jazyka nebo soubor pravidel, v nichž je dokument napsán. Většina 
moderních prohlížečů vlastně zobrazuje stránky rozdílně v závislosti na tom, jaký 
DOCTYPE je deklarován. Pokud je deklarován DOCTYPE, prohlížeči se dostane 
informace o kódu, ve kterých je stránka vytvořena a jakou specifikaci očekává pro 
vykreslení stránek. 
Definice typu dokumentu 
W3C doporučuje používat při validaci obsahu autoritativní verze těchto DTD se svými 






Položka description určuje, že se jedná o meta-tag pro definici popisku vaší stránky. 
Samotný popis stránky se uvádí v parametru content. Tento popis se objevuje při 





Meta-tag s položkou keywords slouží k definování klíčových slov na stránce, která by 




Meta-tag s položkou author určuje autora stránky. Obdobný význam jako author má 
položka copyright, která obsahuje informaci o autorských právech. 
 
Content-type 
Položka content-type určuje typ dokumentu (text/html) a druh kódování dokumentu. 
Standardem je kódování ISO-8859-2 nebo windows-1250.(9) 
 
Součástí hlavičky je taktéž odkaz na externí css soubor, obsahující formátování obsahu 
stránky. 
<link rel="stylesheet" type="text/css" href="styl.css" /> 
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3.9.2. Body <body> 
Obsahuje viditelný obsah stránek, formátovaný pomocí externího ccs souboru. 
 
 
3.10. Pravidla pro tvorbu webu  
 
3.10.1. WCAG 1.0 
Tato pravidla vydaná W3C konsorciem v roce 1999, který stanovil základní pravidla 
pro přístupné webové stránky. Základní pravidla jsou: 
• Poskytujte ekvivalentní alternativy zvukového a vizuálního obsahu. 
• Nespoléhejte se pouze na barvu. 
• Používejte značky a styly a dělejte to správně. 
• Objasňujte použití přirozeného jazyka. 
• Vytvářejte tabulky, které se snadno transformují. 
• Zajistěte snadnou transformaci stránek využívajících nové technologie. 
• Zajistěte uživatelské ovládání změn obsahu závislých na čase. 
• Zajistěte přímou přístupnost vloženého uživatelského rozhraní. 
• Navrhujte stránky nezávisle na zařízení. 
• Používejte prozatímní řešení. 
• Používejte technologie a pravidla W3C. 
• Poskytujte informace napomáhající orientaci a udržení souvislostí. 
• Používejte jasné navigační mechanismy. 




3.10.2. WCAG 2.0 
WCAG 2.0 má statut pracovního návrhu (Working Draft) a je tak konsorciem stále 
deklarován jako dokument nedokončený. 17. května 2007 byla zveřejněna 
aktualizovaná verze původního pracovního návrhu z 27. dubna 2006. Otázka dokončení 
pravidel je stále otevřenou záležitostí. Návrh WCAG 2.0 se snaží přiblížit nejrůznějším 
používaným webovým technologiím se kterými je možno se setkat a je vystavěn  
s možností reflektovat vývoj technologií i v budoucnu. I přes tuto snahu je odbornou 
veřejností silně kritizován, především kvůli své rozsáhlosti, která snižuje přehlednost  
a možnost implementace. Mezi hlavní připomínky k faktickému obsahu nové metodiky 
patřila např. kritika vynechání pravidel zajišťujících přístupnost pro uživatele  
s kognitivními poruchami. Tyto nedostatky byly ale v poslední zveřejněné verzi 
metodiky odstraněny. Oproti metodice WCAG 1.0 je navržen nový princip fungování 
pravidel. Zatímco WCAG 1.0 je vystavěna kolem jednotlivých pravidel s kontrolními 
body a stanovenými prioritami (základním kritériem je tedy shoda s jednotlivými 
kontrolními body), WCAG 2.0 je vystavěna na 4 principech. Každý princip má svá 
pravidla a každé pravidlo má stanovena kritéria úspěchu, jejichž splnění je nutné  
k dodržení daného pravidla. Tato kritéria mají, stejně jako kontrolní body, stanovenu 
úroveň přístupnosti (A, AA, AAA). Základem shody s návrhem WCAG 2.0 je tak 
splnění jednotlivých kritérií. 
 
Základní principy WCAG 2.0 jsou: 
Vnímatelnost – informace a uživatelské rozhraní musí být uživatelem „vnímatelné“. 
Ovladatelnost – prvky uživatelského rozhraní musí být ovladatelné uživatelem. 
Srozumitelnost – informace a ovládání uživatelského rozhraní musí být uživateli 
srozumitelné. 
Robustnost – obsah musí být natolik robustní, aby mohl být interpretován širokou 
paletou user agentů včetně asistenčních technologií. 





3.10.3. Section 508 
Electronic and Information Technology Accessibility Standard (častěji užívaný název 
Section 508) je americký standard z roku 2000.  
Na základě přepisu zákona federální vlády ohledně přístupnosti informací. Vychází  
z WCAG, ale zasahuje i do hardwarových oblastí. Jsou jakýmsi výběrem toho 
nejdůležitějšího z pravidel WCAG (16) 
 
3.10.4. Blind friendly web 
Je seznam pravidel zpřístupnění webových stránek uživatelům s těžkým zrakovým 
postižením, tedy těm, kteří nevidí vůbec, nebo jen velmi málo. Mezi uživatele s těžkým 
zrakovým postižením řadíme nejen uživatele nevidomé, pro něž je zcela nemožné 
získávat informace zrakem, ale také uživatele jinak zrakově postižené - uživatele se 
zúženým zorným polem, s velmi vysokou krátkozrakostí, tunelovým viděním či 
barvoslepostí. Odhaduje se, že v České republice žije přibližně 100 000 osob s těžkým 
zrakovým postižením. Pro mnohé z nich může být web velkým pomocníkem a často  
i jedinou cestou k samostatnému provedení určité činnosti.  
Tento seznam pravidel byl vydán ve Sjednocené organizaci nevidomých a slabozrakých 
ČR v roce 2000 jako jeden z výstupů kurzů obsluhy výpočetní techniky pro uživatele  
s těžkým postižením zraku.  
 
Základní pravidla plynoucí z toho seznamu: 
- nevidomý uživatel je schopen získat ze stránky pouze informace v textové 
podobě;  
- nevidomý uživatel vnímá informace, které jsou na stránce, lineárně - chybí mu 
globální pohled na zobrazované informace; 
- nevidomý uživatel obsluhuje osobní počítač a veškeré programy pouze  
z klávesnice pomocí klávesových povelů; 
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- slabozraký uživatel vzhledem k použití softwarové lupy, která umožňuje velké 
zvětšení, může vidět v jednu chvíli pouze malou část stránky. 
 
3.11. Validita stránek 
Jazyk (X)HTML má svojí syntaxi, kterou je nutno dodržovat. Tato syntaxe je uvedena 
na stránkách mezinárodního W3C konsorcia, které vyvíjí webové standardy pro World 
Wide Web (www). Cílem konsorcia je: Rozvíjet World Wide Web do jeho plného 
potenciálu vývojem protokolů a směrnic, které zajistí dlouhodobý růst Webu.  
Syntaxe HTML je uvedena http://www.w3.org/MarkUp/Overview.html  
 
3.11.1. Kontrola validity 
Validaci stránek lze zkontrolovat na stránkách W3C na adrese http://validator.w3.org/ 
pro HTML a http://jigsaw.w3.org/css-validator/ pro CSS. 
Výhody validních stránek 
- správné zobrazení ve všech prohlížečích; 
- správné zobrazení stránek na PDA či mobilních telefonech; 
- lepší čitelnost pro vyhledávací roboty - Google, Seznam atp.; 
- čitelnější zobrazení při vypnutí kaskádových stylů (CSS); 
- rychlejší načtení stránky. 
 
Dle mého názoru validita stránek poukazuje na jistou profesionalitu stránek(12, 14)  
 
3.12. Hosting  
Hosting je služba umožňující provozování aplikací zákazníka na výpočetních 
prostředcích druhé strany - poskytovatele služby. 
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Jedná se zejména o pronájem datového prostoru na serveru poskytovatele za účelem 
umístění webových stránek. Tato služba je využívána zejména pro malé projekty nebo 
osobní stránky, u kterých není nutné umisťovat data na vlastní server. 
Výběr poskytovatele hostingu je ovlivněn jak cenou, tak především službami, které 
chceme využívat. Součástí hostingu bývá možnost provozování vlastní domény, 
poštovního serveru, databáze nebo například zabezpečeného připojení přes SSL. Od 
množství dat, která potřebujeme na server umístit a technologií, které chceme využívat 
se odvíjí také cena.(12) 
 
3.13. Doména 
Internetová doména je jednoznačné jméno počítače nebo počítačové sítě, které jsou 
připojené do internetu. Doménové jméno je tvořeno posloupností několika částí 
oddělených tečkami. Části jsou seřazeny podle obecnosti: první část je nejkonkrétnější, 
popisuje jeden konkrétní počítač, poslední část (např. org) je nejobecnější, popisuje 
celou velkou skupinu počítačů a sítí. Poslední část se nazývá doména nejvyššího řádu 
(top-level domain, TLD) a popisuje rozdělení na země a obecné skupiny.V doménových 
jménech lze používat pouze malou část znaků kódu ASCII: znaky anglické abecedy, 
číslice a pomlčku (každá část jména však musí začínat písmenem a nesmí končit 
pomlčkou). Jména nejsou citlivá na velikost písmen a každá část jména smí být 
maximálně 63 znaků dlouhá. Délka celého jména může být maximálně 255 znaků.  
V rámci rozšiřování Internetu do zemí, které používají různá písma, se nedávno začal 
implementovat systém IDN, umožňující používání libovolných znaků Unicode  
v doménových jménech. Z důvodů zpětné kompatibility však nelze jiné znaky přímo 
používat v rámci dnešního systému, proto se „nestandardní“ znaky před použitím 




4. Analýza problému a současný stav problematiky 
4.1. Společnost Hospůdka U Veverky 
Společnost Hospůdka U Veverky provozuje sportovní bar, kde nabízí služby v oblasti 
pohostinství, sledování sportovních událostí, sázkovou kancelář a přístup na internet pro 
návštěvníky. Provozovna společnosti je situována do centra města, kde je veliký 
potenciál k získání zákazníků a je velice dobře dostupná pro většinu obyvatel města. 
Společnost nabízí pro své zákazníky širokou nabídku nápojů a drobné pochutiny  
z domácí kuchyně. Je určená především pro sportovní fanoušky, kteří mohou sledovat 
sportovní události na širokoúhlé televizi nebo si vsadit na vybrané zápasy v sázkové 
kanceláři TIP TIP TIP. Na druhé straně je v centru města soustředěna většina 
provozoven poskytující stejný typ služeb. Společnost pro své zákazníky pořádá několik 
sportovních nebo kulturních akcí, které jsou určeny pro zákazníky společnosti i širokou 
veřejnost. V současné době jsou plánovány přenosy mistrovství světa v ledním hokeji, 
tenisový turnaj a společenský ples. Veškeré informace o těchto událostech dostane 
pouze zákazník v provozovně společnosti. Pořádání těchto akcí je nadstavbou, vyšší 
kvalitou tradičně nabízených služeb sportovního baru, proto v těchto aktivitách spatřuji 
veliký potenciál, jak společnost zviditelnit a vybudovat určitý typ klubového prostředí, 
který by ji odlišil od tradičně nabízených služeb stejných typů zařízení.  
 
4.2. Zhodnocení e-marketingu konkurence 
4.2.1. Hospoda U Kormidla 
Provozovna společnosti se nachází ve vzdálenosti zhruba 300 metrů od Hospůdky  
U veverky. Kromě registrace v několika katalozích na internetu, nevyvíjí žádnou jinou 
e-marketingovou strategii. Společnost není registrována ani v katalogu firmy.cz jehož 




4.2.2. Restaurace U Hranaté koule 
Společnost se nachází téměř naproti provozovny  Hospůdky U veverky. Disponuje 
vlastními www stránkami, které jsou umístěny na adrese www.hranatakoule.cz,  stránky 
jsou zpracovány v HTML 4.01 Transitional a nejsou plně validní. Stránky obsahují 
téměř stejné informace jako stránky navržené v návrzích této práce.  
 
4.2.3. Sportovní Bar Galaxie 
Sportovní bar je umístěn přímo v centru města, nabízí téměř totožnou nabídku jako 
Hospůdka U Veverky, na internetu nevyvíjí žádnou aktivitu, kromě registrace na 
stránkách plzeňského pivovaru. 
 
4.2.4. Sportovní bar Slávie Jihlava 
O společnosti není na internetu ani zmínka. Informace o ní nejsou v žádném katalogu, 
společnost ani nemá vlastní webové stránky. 
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5. Vlastní návrhy řešení, přínos návrhů řešení, ekonomické hodnocení 
5.1. Vlastní návrhy řešení 
K propagaci společnosti na internetu jsem vytvořil dvě e-marketingové strategie. První 
varianta je levnější, bude nutné zaplatit pouze hosting a registraci domény. Tato 
strategie obsahuje vytvoření www stránek, SEO optimalizaci a zařazení do katalogů 
firem. Jedná se o jakousi základní webovou prezentaci. Druhá varianta je nadstavbou 
prvního návrhu a navíc obsahuje placenou reklamu. Obě varianty jsou porovnány  
v závěru práce. 
 
5.1.1. Varianta č.1 
 
Základem E-marketingové strategie je webová stránka, tu jsem se rozhodl vytvořit  
v programovacím jazyku XHTML, který je dostupný i z jiných zařízení než z počítače. 
A není nutné volit složitější formy jazyka, protože na stránkách nebudou 
implementovány žádné webové aplikace. Výhody jazyka XHTML jsou popsány  
v teoretických východiscích práce. Domnívám se, že je výhodné zvolit tento jazyk, 
neboť z čím více přístupových míst mají návštěvníci stránku dostupnou, tím větší počet 
potenciálních zákazníků osloví. Webová stránka se bude skládat ze sedmi stránek, na 
nichž návštěvníkovi budou k dispozici veškeré informace, které by na stránkách mohl 
hledat. 
 
5.1.1.1. Základní parametry stránky 
Stránky budou zpracovány jazykem XHTML 1.0 Transitional za využitím kaskádových 
stylů CSS dle standardů konsorcia W3.org. 
Jazyk stránek je plně validní včetně kaskádových stylů. Dle statistik společnosti Toplist, 
která sleduje více než 600 serverů obsahujících 127,5 milionů stránek v internetu, 
navštěvuje stránky, které tato společnost sleduje svým systémem, stále téměř 5% 
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uživatelů rozlišením 800x600px, najde si pár uživatelů využívající rozlišení dokonce 
640x480px, jejich zastoupení je však v rámci desetin procenta.(17) 
 
graf 1: Rozlišení uživatelů na stránkách sledovaných společností Toplist (17)  
Každá stránka, která bude součástí webových stránek, bude široká 750px, tím je 
zajištěno, že většina návštěvníků dosáhne optimálního zobrazení a stránku uvidí v celé 
její šířce, bude se tedy posouvat pouze stránkou dolů. V záhlaví každé stránky bude 
banner obsahující název provozovny a logo. Tento banner bude sloužit jako odkaz na 
úvodní stránku, tento způsob navíc usnadňuje orientaci na webu a návštěvník se vždy 
může dostat na úvodní stránku. Veškeré netextové prvky včetně banneru budou 
obsahovat svojí netextovou alternativu pro případ, že uživatel není schopen ve svém 
prohlížeči zobrazit obrázky, případně navštíví-li stránky zrakově postižený návštěvník. 
Žádná stránka nebude obtěžovat návštěvníka blikajícími prvky, či pop-up okny, které by 




Stránka bude zarovnaná na střed prohlížeče, toto zarovnání působí elegantněji, než 
zarovnání doleva. Barevné rozložení stránek bude v barvách, určených logem 
společnosti, které je ve žluté barvě. Aby veškerý text byl dobře čitelný je zobrazen  
v černé barvě, která je na pozadí dobře viditelná. Rozdíl jasu těchto barev je: 213.797  
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a rozdíl barev: 521. Pro zjištění těchto hodnot byl využit nástroj umístěný na stránkách 
http://www.sovavsiti.cz/kontrast/. Tyto hodnoty jsou označeny jako dostačující. 
Nadpisy na stránkách jsou v barvě tmavě modré, pomocí této barvy jsou odlišeny hlavní 
sekce textu nejen díky jejich velikosti. Na odkazy na stránkách je použita barva světle 
modrá a jejich text je podtržen, to zajišťuje dostatečnou odlišnost od textu. (7) 
 
Obsah stránky: 
Stránka je rozdělená do šesti základních sekcí: 
 
Stránka "O nás"  
Obsahuje základní informace o společnosti a aktuální akce, které lákají potencionální 
návštěvníky k návštěvě. Text o společnosti je ve znění: "Hospůdka U Veverky vznikla 
20. 10. 2006. Pojmenování U Veverky bylo zvoleno na počest veverky Nutty Nigel, 
která vnikla na hřiště při utkání Arsenalu a stala se pravděpodobně nejpopulárnější 
veverkou v celé Anglii. V hospůdce platí londýnský čas a je plná suvenýrů s logem 
Arsenalu. U nás máte možnost prohlédnout si zápas svého oblíbeného týmu, vsadit si na 
výsledek zápasů v sázkové kanceláři TIP TIP TIP, případně vyhledat si výsledky zápasů 
na internetu. To vše nabízí Hospůdka U Veverky. 
 
Stránka "Kontakty" 
Na stránce kontaktů se návštěvník seznámí se všemi dostupnými možnostmi, jak 
kontaktovat společnost. Na této stránce bude také umístěna mapka nejbližšího okolí 
provozovny, aby zákazníkovi ulehčila orientaci. Myslím si, že mapka lépe navede 
potenciálního zákazníka než prostá adresa v textové podobě.  
  
Stránka "Akce" 
V této sekci stránek návštěvník nalezne informace o aktuálním a plánovaném dění  
v provozovně. Také se může informovat o již uskutečněných akcích, které byly  





Nabídne zákazníkovi kompletní nabídku nápojů a pochutin, které jsou dostupné  
v provozovně, včetně jejich cen. Jelikož společnost nabízí nižší ceny, než konkurence 




Obsahují galerii fotografií z provozovny společnosti. 
 
Stránka "Tip Tip Tip" 
V provozovně je instalován terminál sázkové kanceláře TIP TIP TIP, kde si zákazník 
může kdykoliv během otvírací doby vsadit na sportovní událost. 
 
5.1.1.2. SEO optimalizace stránek 
Klíčová slova 
Nejprve jsem zvolil slova, která by mohla být potencionálním zákazníkem vyhledávaná 
a měla ho přivést k návštěvě stránek společnosti, potažmo provozovny společnosti.  
Klíčové slovo je vhodné zvolit tak, aby bylo co nejvíce korespondující s obsahem 
stránky. Pro hlavní stránku se nabízí klíčové slovo "Hospůdka U Veverky". Toto slovo 
se objevuje v tagu <title>, v nadpisu <h1> i v obyčejném textu. Dále je slovo uvedeno  
v meta <keywords> a <description>. 
Kromě názvu stránek "Hospůdka U Veverky" bylo třeba zajistit optimalizaci ve 
vyhledávačích i na jiná slova. O vhodnosti dalších slov jsem rozhodoval dle četnosti 
jejich využití ve vyhledávači Seznam.cz. Důležitým návštěvníkem stránek společnosti 
je zákazník, který je spojen s městem Jihlava. Není důležité nabídnout stránky všem 
uživatelům internetu, stačí když si je prohlédnou především uživatelé z Jihlavy a okolí. 
Na základě této skutečnosti jsem zvolil dalším klíčovým slovem slovo Jihlava. Pokud 
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uživatel bude na internetu hledat hospůdku, bude muset svoje hledání omezit místem 
určením hospůdky. V tomto případě slovo "Jihlava".  Slovo Jihlava se na stránkách 
vyskytuje v tagu title každé stránky, na stránce kontakty v adrese provozovny v tazích 
description a keywords. Na klíčové slovo Jihlava bude optimalizovaná stránka kontakty. 
Dalším slovem, které jsem zvolil je slovo akce, spojené se slovem Jihlava. Již podle 
názvu se nabízí nabídnout uživateli stránku s názvem "Akce". Tato stránka obsahuje 
toto slovo v title, description, keyowords a v nadpisu 3. úrovně. Slovo Jihlava je v title 
stránky, description a keywords. 
 
Volba domény 
Doménu bylo vhodné zvolit tak, aby byla lehce zapamatovatelná a jasně vystihovala 
obsah stránek. Jako nejvýhodnější se jeví doména s názvem uveverky.cz. 
 
Volba hostingu 
Vzhledem k malé velikosti webové prezentace stačilo zvolit Miniprogram společnosti 
Explorer. Za cenu 25,- za měsíc společnost nabízí 20Mb prostoru, to je zcela dostačující 
velikost pro potřeby stránek společnosti.  
 
Zpětné odkazy 
Vyhledávací roboti berou v potaz i počet zpětných odkazů na stránku, proto je nutné 
zaregistrovat stránky do několika zásadních katalogů na českém internetu. Společnost 
byla zařazena do následujících katalogů: firmy.cz, firmy.centrum.cz a katalog 
zacatek.cz. Po zaplacení služeb firmě Explorer, byl odkaz na stránky zařazen do 
katalogů, kterým disponuje společnost Explorer. 
 
5.1.1.3. Přeměna návštěvníka na zákazníka 
Cílem stránek je přimět co největší počet návštěvníků stránek k návštěvě provozovny 
společnosti. K tomu je vhodné stránky vhodně formulovat a zajistit, aby se uživatel 
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jednoznačně zaměřil na informace, které jsou na stránce důležité. Hned na úvodní 
stránce je přehled všech probíhajících nebo plánových událostí. Návštěvník ihned na 
první stránce dostane nenápadný podnět k návštěvě provozovny společnosti.  
V sekci kontakty je velice jednoduše popsaná cesta do provozovny s přiloženou mapkou 
a odkazem na portál Supermapy.cz, kde si návštěvník může naplánovat podrobnou cestu 
z místa, které si zvolí.  
V položce akce je ještě jednou návštěvníkovi předložen seznam probíhajících akcí, 
kterých se může zúčastnit, doplněné o podrobné informace. Seznam plánovaných 
událostí je seřazen chronologicky, aby bylo zřejmé, která akce se  uskuteční v co 
nejbližší době.  
Sekce Menu obsahuje kompletní nápojový lístek, který je totožný s nápojovým lístkem 
v provozovně. Tato položka byla zveřejněna z důvodu nízkých cen, na které se 
společnost snaží přilákat nové zákazníky. Je důležité zachovat tuto sekci stránek vždy 
aktuální, aby nedocházelo ke klamavé reklamě  a návštěvník stránek nebyl zklamán 
jiným ceníkem, v případě návštěvy provozovny. Přeměnu návštěvníka na zákazníka 
udává takzvaný konverzní poměr, čím vyšší je tento poměr, tím větší je efektivita 
stránek.(15) 
 
5.1.1.4. Zviditelnění webových stránek 
O webových stránkách musí uživatelé internetu, či zákazníci společnosti dostat prvotní 
informaci. Proto je nutné umístit adresu stránek na propagační předměty společnosti  
a na viditelné místo do provozovny. Pokud se stránky dostanou do podvědomí 
zákazníků, ti je svévolně budou šířit dále, ať již zasíláním odkazu svým přátelům, či 
odkazování na informace umístěné na internetu (na otevírací dobu společnosti, adresu, 
telefonické spojení, ceník, atd.). 
 
5.1.2. Varianta č.2 
Obsahuje všechny návrhy varianty č.1. Je však rozšířená o reklamní aktivity na 
internetu. Navíc se snaží informovat uživatele, který vyhledává na internetu pojmy, 
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které jsou spojeny s Jihlavou, místem, ve kterém firma působí. V reklamních inzerátech 
se mu zobrazí inzerát "Hospůdky U Veverky". V případě, že  ho inzerát zaujme, 
navštíví stránky a je zde potenciál, aby se změnil v zákazníka. Ale již tak se mu 
společnost dostane do podvědomí a může se o ní zmínit ostatní potenciálním 
zákazníkům. Aby byla reklama zobrazena, je využito PPC systémů. 
 
5.1.2.1. PPC Systém 
Do varianty dvě je třeba zakomponovat reklamní systémy. Využiji v nich systémů Sklik 
od Seznam.cz, Adwords od Google.com. 
 
Registrace do programu Sklik 
Při registraci je třeba navrhnout podobu inzerátu, který se bude uživatelů zobrazovat při 
hledání klíčových slova na internetu. Do nadpisu jsem zvolil název hospůdky. Tedy 
"Hospůdka U Veverky", v druhém řádku je stručný popis společnosti. Bohužel inzerát 
má omezené možnosti pouze 35 znaků, proto jsem na druhý řádek umístil text: 
"Hospůdka pro sportovní fanoušky" a na poslední řádek jsem umístil adresu 
provozovny. "Havířská 19, Jihlava". Do URL jsem zadal úvodní stránku 
http://www.uveverky.cz. Do klíčových slov, při kterých se má inzerát zobrazovat, jsem 
zvolil slova, která mají smysl pro uživatele. V úvahu je třeba vzít i skutečnost, že 
smyslem reklamy je pouze na společnost upozornit, protože na internetu neprodává své 
služby. Bylo nutné vhodně vybrat klíčová slova. Slovo "veverka" může vyhledávat 
český uživatel po celém světě, proto jsem se rozhodl ho vypustit a nesnažit se zobrazit 
inzerát uživatelům, kteří se stejně do Jihlavy nedostanu. Navíc se jedná o mírně 
neetickou metodu, uživatel vyhledávající tento pojem pravděpodobně nebude chtít 
navštívit podnik zabývající se pohostinstvím. Pokud by chtěl navštívit hospůdku, které 
obsahuje název Veverka, sám si ho může dobře vyhledat ve vyhledávači. Není třeba ho 
upozorňovat na tento název. Obdobným klíčovým slovem může být hospůdka, avšak 
pro naší reklamu je nevhodné. Zbytečně by byly vynakládány finanční prostředky za 
kliknutí, které by nebylo tím správným podnětem ke změně návštěvníka v zákazníka. 
Dle statistik vyhledávače implementovaného do portálu Seznam.cz slovo Jihlava 
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vyhledává na seznamu průměrně  270 uživatelů a v rozšířené shodě (slovo Jihlava bylo 
použito v kombinaci s jinými slovy) průměrně 7 tisíc uživatelů denně.  Proto jsem se 
rozhodl zacílit tento inzerát na klíčová slova Jihlava, sportbar jihlava, hospůdka Jihlava. 
Uživatel hledající slovo Jihlava, buď plánuje návštěvu města, či je s Jihlavou nějakým 
způsobem spojený, proto by se z potencionálního návštěvníka stránek mohl stát 
zákazník. Navíc při zadání klíčového slova Jihlava do vyhledávání na seznamu se 
zobrazuje pouze jeden inzerát. Proto v případě, že za jedno kliknutí na reklamu bude 
nabídnuta nižší cena, bude inzerát viditelný a nebude třeba vynakládat zbytečné velké 
finanční obnosy. Cenu za jeden proklik jsem stanovil na 0,1 Kč, jelikož není třeba 
vynakládat zbytečně vysoké částky, aby se inzerát zobrazoval jako první. Maximální 
částku, kterou hodlá společnost vynaložit za jeden den, jsem stanovil na 50 Kč, protože 
i v tomto případě se denně na stránku dostane 500 návštěvníků. Po té už záleží, jestli se 
návštěvník rozhodne pro návštěvu provozovny. (2) 
 
Google Adwords 
Obdobně jsem postupoval při registraci v systému Adwords od Googlu. Pouze jsem 
omezil maximální cenu na 800 korun měsíčně. Jelikož na Googlu vyhledává méně lidí 
než na Seznamu. (2) 
 
Domnívám se, že tyto kampaně v systémech PPC je nutné pravidelně vyhodnocovat  
a určovat jejich přínosnost pro společnost. Data z těchto vyhodnocení je nutné důsledně 
analyzovat a snažit se vhodně rozhodnout o dalších způsobech směřování kampaně.  
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5.2. Přínos návrhů řešení 
Přínos návrhu č. 1 je vytvoření webových stránek, na kterých si uživatel může zjistit 
informace, které by ho mohly zajímat ohledně společnosti. Jde zejména o zajištění 
informovanosti zákazníků o změnách, událostech či nových nabídkách. Jedná se  
o centralizované místo informací o společnosti, které obsahuje veškeré informace, které 
si majitel přál zveřejnit. Stránky navíc obsahují motivační nástroje, kterými se snaží 
návštěvníka stránek přeměnit k zákazníka.  
Návrh č.2 obsahuje navíc reklamní kampaň, která se snaží nabízet stránky všem 
uživatelům, kteří hledají informace o Jihlavě, jakožto místě provozovny společnosti. 
Reklamu zhlédne velké množství uživatelů internetu a i při nízkém konverzním poměru 
uživatele na zákazníka, se dá předpokládat, že dojde k významnému zvýšení 
návštěvnosti provozovny společnosti. 
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5.3. Ekonomické zhodnocení 
Měřitelné přínosy internetové prezentace nejsou jen ve vytvoření internetových stránek, 
ale přinášejí společnosti image moderní firmy. Příznivá image firmy se projeví ve 
zvýšení goodwillu, tedy dobrého jména, které může zvyšovat hodnotu společnosti. Ne 
každá společnost podnikající ve stejné oblasti vlastní www stránky, tím společnost 
získala konkurenční výhodu. Ta by mohla přinést předpokládané zvýšení podílu na trhu. 
Dalším neméně významným přínosem je skutečnost, že společnost získala 
centralizované místo, na kterém se lze dozvědět veškeré informace o aktuálním dění  
a všech aktuálních nabídkách pro zákazníky. A tím šetří čas nejen svým zaměstnancům, 
ale i zákazníkům. Webové stránky, pokud si získají své stálé návštěvníky a zákazníci 
společnosti se je naučí využívat, mohou fungovat jako velmi efektivní informační 
nástroj. 
 
Při hodnocení jednotlivých variant jsem zahrnul do rozpočtů vybrané nákladové 
položky. 
5.3.1. Varianta č.1. 
Náklady 
Vytvoření webových stránek včetně DPH   5500,- 
Cena byla stanovena dle nabídky na trhu na vytvoření jednoduchých webových stránek 
s obsahem do 10 stránek, obsahující základní SEO optimalizaci, reklamní banner  
a registraci do katalogů.  
(21) 
 
Založení hostingu na 1 rok 
Pro registraci hostingu, byl využit Miniprogram od společnosti Explorer, cena za jeden 
měsíc využití služeb činí 25,- bez DPH. Program byl registrován prozatím na 1 rok, při 
spokojenosti se spolehlivostí hostingu a dostačující kapacitou prostoru může být 




K hostingu bylo také třeba zaregistrovat doménu. K registraci byla taktéž využita 
nabídka společnosti Explorer, doména byla zaplacena rovněž na 1 rok, s možností 
prodloužení trvání pronájmu. 
Celková částka za registraci hostingu a domény včetně DPH na 1 rok  713,- 
Společnost vlastní 2 počítače, jeden z nich je určený pro zákazníky společnosti  
k volnému přístupu na internet. Tento počítač bude mimo otvírací dobu využíván pro 
správu a aktualizaci webových stránek. Při případné potřebě nutné administrace stránek 
v otevírací době společnosti bude využit počítač majitele společnosti. Společnosti tedy 
nevznikne náklad na pořízení výpočetní techniky k administraci webových stránek, 
protože v současné době je dostatečně vybavena pro tuto činnost.  
 
Registrace do katalogů 
Registrace do katalogů společnosti na internetu    1 000,- 
Je jednou z metod SEO optimalizace, kterou je nutné zahrnout do návrhu. Cena za 
zahrnutí do katalogů se pohybuje okolo 1000,-. Jedná se o jednorázový výdaj. Je však 
bezpodmínečně nutné společnost do těchto katalogů zaregistrovat. 
 
Administrace webových stránek 
Domnívám se, že obsah webových stránek je nutné měnit tak, aby byla zachována jejich 
plná využitelnost. Pro návštěvníka je velice odrazující, pokud na stránkách objeví 
pozvánku na událost, která již proběhla či neaktuální informace. Pravděpodobně se již 
na stránky nevrátí. Proto je nutné, aby stránky byly stále aktuální a udržované. Z tohoto 
důvodu bude nutné přijmout do pracovního poměru na zkrácený úvazek zaměstnance, 
jehož náplní práce bude aktualizace webových stránek. K výkonu své práce bude 
využívat výpočetní techniku společnosti. Vzhledem časové náročnosti práce bude 
dostačující uzavřít se zaměstnancem dohodu o pracovní činnosti. Tento způsob právní 
úpravy zaměstnaneckého vztahu jsem zvolil, jelikož umožňuje provedení prací  
v rozsahu 150 hodin v kalendářním roce. Administrace již hotové webové stránky  
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s aktualizací a případným doplňováním informací by neměla přesáhnout zákonem 
stanovený rozsah odpracovaných hodin. Mzdový náklad pro takového pracovníka bude 
činit Kč 100,- za odpracovanou hodinu. Maximální mzdový náklad za rok tedy bude 
činit  Kč 15 000,-. V případě administrování stránek není nutné vyvíjet tvůrčí činnosti, 
pouze plnit požadavky majitele společnosti na doplnění obsahu či změnu některých 
prvků na stránce. Jde o časově méně náročnou činnost, než tvorba kompletního webu 
a provádí se nepravidelně. Je založená na iniciativě majitele společnosti, který se tak 
může rozhodnout, zda chce či nechce některou informaci zveřejnit na webových 
stránkách či ne a může tak plně kontrolovat obsah stránek. Osobně si myslím, že 
administrace webových stránek nezabere více než 40 hodin ročně.   
 
Přehled předpokládaných ročních nákladů 
Vytvoření webových stránek 5 500,- 
Registrace do katalogů 750,- 
Jednorázové náklady na vytvoření stránek 6 250,- 
Hosting, doména 713,- 
Administrace webových stránek (mzda) 4 000,- 
Pojištění za zaměstnance 35% 1 750,- 
Roční náklady na administraci stránek 6 463,- 
Celkové náklady na variantu č.1 12 713,- 
Tabulka 2: Přehled předpokládaných ročních nákladů varianty č.1 zdroj:vlastní 
5.3.2. Varianta č.2 
Pro variantu č. 2 je také nutné vytvořit webové stránky, registrovat hosting a doménu. 
Celková částka za registraci hostingu a domény včetně DPH  713,- 
Vytvoření webových stránek včetně DPH     5500,- 
Při tvorbě této marketingové strategie je však třeba provést důkladnou marketingovou 
analýzu možností společnosti a vytvoření reklamní strategie. Při stanovení nákladů  
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u těchto variant jsem vycházel z tržních cen společností zabývajících se 
marketingovými strategiemi na internetu. Cena za vytvoření marketingové strategie 
obsahující PPC systémy se pohybuje okolo Kč 1000,-  za jeden PPC systém. V tomto 
návrhu jsou zahrnuty 2 PPC systémy, jejichž údržba tedy vyjde na  Kč 2000,- měsíčně.  
U PPC systému je nastavena cena za jedno prokliknutí uživatele. Ta se však může měnit 
několikrát měsíčně v závislosti na výsledcích dosažených kampaní. Vzhledem k této 
skutečnosti je obtížné jednoznačně stanovit částku, která bude vynaložena za 
prokliknutí uživatelů v systémech.  
 
Administrace stránek, administrace PPC systému 
Důležitost administrace stránek je popsána v návrhu č. 1, tento návrh se liší o nutnost 
spravovat PPC systém. Ze začátku je výhodné systém sledovat co nejčastěji, aby byly 
včas odhaleny neočekávatelné skutečnosti, které systém může způsobit. A hlavně je 
nutné sledovat ekonomický přínos kampaně. Bude tedy třeba najmout dva zaměstnance 
na dohodu o provedení činnosti. Pro administrátora stránek bude obdobná jako  
u varianty č. 1, přičemž bude nutné zajistit komunikaci mezi administrátorem stránek  
a zaměstnancem vyhodnocujícím PPC systémy. Pro potřeby PPC systému bude 
zaměstnanec sledovat úspěšnost kampaně a vyhodnocovat její výsledky. Časovou 
náročnost prací lze velmi těžko posoudit, zejména v začátcích kampaně je těžké 
odhadnout, kolik času bude třeba kampani věnovat. Vzhledem k obsahu práce bude jeho 
hodinová mzda stanovená na 100,-. Tuto práci bude vykonávat na výpočetní technice 
společnosti stejně jako administrátor stránek. PPC kampaň bude probíhat prozatím  
3 měsíce a zaměstnanec bude této činnosti věnovat zhruba 20 hodin měsíčně. 
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 Přehled předpokládaných ročních nákladů varianty č.2 
Vytvoření webových stránek 5 500,- 
Registrace do katalogů 750,- 
Jednorázové náklady na vytvoření stránek 6 250,- 
Hosting, doména 713,- 
Administrace webových stránek 4 000,- 
Administrace PPC systémů 12 000,-* 
Pojištění za zaměstnance 5 600,- 
Poplatky za prokliknutí uživatelů 9 000,- 
Roční náklady na administraci stránek 31 313,- 
Celkové náklady na variantu č.1 37 563,- 
Tabulka 3: Přehled roční předpokládaných nákladů varianty č.2 zdroj:vlastní 
*Cena je stanovena na období 3 měsíců 
 
5.3.3. Porovnání jednotlivých variant 
Obě varianty si žádají jednorázovou investici za vytvoření stránek, tato investice 
obsahuje kromě vytvoření stránek také zařazení do katalogů na internetu, což zajistí 
stránkám zpětné odkazy. Tato jednorázová investice je vyčíslena na Kč 6 250,-. Při 
porovnání obou variant jsem vycházel ze skutečnosti, že během měsíce dubna 
provozovnu společnosti navštívilo každý den průměrně 80 zákazníků, přičemž jejich 
průměrný nákup činil 45,- (do průměrného denního nákupu jsou započítány příjmy 
pouze z pohostinské činnosti). Průměrná denní tržba tedy činila 3 600,- Při 
implementování varianty č. 1 je nutné vynaložit Kč 6 463,-, pokud administrace stránek 
bude zahrnovat maximálně 40 hodin práce ročně. Každý den tedy bude na tuto  
e-marketingovou strategii vynakládáno Kč 18,-. Za předpokladu, že 40% z tržeb tvoří 
zisk, je nutné, aby se průměrný počet zákazníků od uvedení webových stránek zvýšil ze 
stávajících 80 na 81, aby e-marketingová strategie pokryla náklady sama na sebe.  
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V případě varianty č. 2 je nutné, aby e-marketingová strategie zvedla průměrný počet 
návštěvníků provozovny na 85 zákazníků. Jedině pokud dokáže tato varianta získat 
takovýto počet zákazníků denně, bude vydělávat. Jelikož v této variantě jsou zahrnuty 
poměrně vysoké částky investované do reklamy  na internetu pomocí PPC systému, je 
nutné každý den průměrně vynaložit 86,98 korun.  
Přínos vytvoření internetových stránek spočívá především v  konkurenční výhodě, která 
společnosti vznikla oproti ostatním firmám působícím v oblasti pohostinství na 
lokálním trhu. Tuto výhodu lze velice těžko vyjádřit a zahrnout jí do kalkulace přínosu 
jednotlivých variant, proto je v obou variantách zcela vypuštěna. Vytvořením firemních 
stránek došlo ke zvětšení image společnosti, která se tak posunula mezi moderní firmy 
neváhající propagovat své služby na internetu. Na první pohledy tedy nulový přínos 
v čísleném návrhu varianty č. 1 nepovažuji za nedostatečný právě proto, že 
v posuzování ekonomického přínosu nepracuji s číselným vyjádřením tohoto přínosu. 
 
Položka Současný stav Návrh č.1 Návrh č.2 
Průměrný počet zákazníků 80 81 85 
Průměrný denní nákup 45,- 45,- 45,- 
Průměrná denní tržba 3 600,- 3 645,- 3 825,- 
Průměrné denní náklady 2 160,- 2 187,- 2 295,- 
Denní náklady na www x 18,- 86,98 
Zisk 1 440,- 1 440,- 1 443,02 
Přínos varianty (denně) x +0,- +3,02 
Tabulka 4: Přehled předpokládané ziskovosti jednotlivých variant  zdroj:vlastní 
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5.3.4. SWOT Analýza 
5.3.4.1. Silné stránky (Strengths) 
Při tvorbě e-marketingové strategie byla vytvořena webová stránka, která má veliký 
potenciál. Na stránce se postupně může objevit diskusní fórum pro návštěvníky, 
rezervační systém či formulář pro otázky na společnost. Sama webová stránka slouží 
jako centralizované místo informací o společnosti. Na stránce se zákazník dočte 
informace o provozní době, zjistí si, jaká je kompletní nabídka pochutin a nápojů 
nabízených ke konzumaci či jaké kulturní či sportovní podniky společnost pořádá. 
Pokud bude stránka pravidelně a především ve vhodnou dobu aktualizována, budou ji 
uživatelé rádi navštěvovat a zajímat se o novinky. Také sami uživatelé mohou být 
užiteční při propagaci stránek, pokud se jeden uživatel zmíní před jiným neuživatelem 
stránek pozitivně o jejich existenci (neformální marketing). Dá se předpokládat, že se 
postupně bude zvětšovat povědomí o stránkách a tím se společnost má šanci výrazně 
zviditelnit na trhu mezi ostatními poskytovali obdobných služeb. Další silnou stránkou 
návrhů je získání konkurenční výhody nad výše zmíněnou konkurencí okolních 
společností se stejným předmětem podnikání.  
 
Slabé stránky (Weaknesses) 
Mezi slabé stránky zajisté patří potřeba externího pracovníka, který je nepochybně 
důležitý pro aktualizování stránek, pokud nebude k dispozici pracovník, který bude 
provádět aktualizaci stránek, nebude marketingová strategie dostatečně efektivní.  
V případě pohostinství ne každý návštěvník zvolí společnost podle její e-marketingové 
strategie, zákazníci ne vždy mají čas zanalyzovat a porovnávat všechny společnosti  
a často se rozhodují jen na základě intuice. 
 
Příležitosti (Oportunities) 
Příležitost obou návrhů spatřuji ve velké variabilitě možný úprav, stránka i celá 
propagace stránek se může libovolně upravovat dle požadavků. Osobně se domnívám, 
51 
 
že proniknutím do internetového prostředí umožňuje společnosti nové možnosti  
v oblasti propagace, oslovování potenciálních zákazníků či rozšíření nabídek služeb pro 
zákazníky. Na stránky lze umístit různé aplikace motivující uživatele k návštěvě 
provozovny společnosti. Rezervační systém nabízí další možnosti využití, např. při 




Největší hrozbou je v případě implementování druhé varianty nezanedbatelná finanční 
ztráta, která by byla způsobená vysokým prokliknutím uživatelů v PPC systému, ale 
nikoliv jejich konverzí v zákazníka. Tuto hrozbu lze odstranit pouze pravidelným 
sledováním těchto systémů a snahou odhalit tyto hrozby. Dále spatřuji jako hrozbu 
odrazení zákazníka nedostatečnou aktualizací stránek, či jejich neúplností. Rovněž 
pokud by stránky byly často nedostupné z důvodu nekvalitního hostingu a uživatelé by 
se nedostali k informacím, na které by je odkazovaly propagační materiály společnosti. 
Stránky, které odradí jejich návštěvníka, pravděpodobně odradí i od návštěvy 
provozovny společnosti. Negativní postoj veřejnosti k ochotě navštěvovat tento druh 
stránek, či vyhledávat tento typ informací na internetu je další hrozbou, přičemž těžko 





E-marketing je mladá moderní forma propagace společnosti, která nabízí velice rozličné 
možnosti směřování marketingové strategie na internetu. Neexistuje univerzální přístup 
k jeho návrhu, každý návrh je originálním řešením, i když jeho podstata je  
stejná - donutit uživatele ke konverzi v zákazníka. Je na každé společnosti, jakým 
způsobem chce svojí činnost na internetu propagovat. Ve své práci jsem se rozhodl 
navrhnout e-marketingové strategie, které by bylo možné implementovat. V porovnání 
obou variant se jeví jako výhodnější varianta č.1, která není tak riskantní na vynaložené 
finanční prostředky a je dostačují zvýšení průměrného počtu zákazníků z 80 na 81.  
Oproti návrhu č.2, kde lze dopředu velice těžko odhadovat prokliknutí uživatelů a 
úspěšnost PPC systémů.  
Klíčovým hlediskem pro společnost byly finanční náklady. Na návrh č.1 není nutné 
vynaložit takový objem finančních prostředků. Dle těchto kritérií jsem se rozhodl pro 
implementaci levnějšího návrhu, jehož výhody jsou popsány v porovnání obou variant. 
Tento návrh však může být pouze stavebním kamenem vytvoření nové  
e-marketingové strategie společnosti, na který lze v budoucnu poměrně snadno 
aplikovat návrh č.2. Zdaleka se nejedná o definitivní verzi. Pro život stránek i celé 
strategie je nutné zachovat stránky aktuální, aby nedocházelo ke klamání uživatelů 
přistupujících na stránku a je nutné reagovat na trendy, které e-marketing nabízí, ale 
také na požadavky zákazníků. Společnost vstupem do e-prostoru získala veliký 
potenciál, jak v budoucnu směřovat svoje marketingové strategie. Záleží pouze na ní, 
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obrázek 12: Nápojový lístek 
10.2. Zdrojové kódy 
Zdrojový kód 1: Úvodní stránka 
<!DOCTYPE html PUBLIC "-//W3C//DTD XHTML 1.0 Transitional//EN" 
     "http://www.w3.org/TR/xhtml1/DTD/xhtml1-transitional.dtd"> 
<html xmlns="http://www.w3.org/1999/xhtml"> 
<head> 
  <meta http-equiv="Content-Type" content="text/html;charset=windows-1250" /> 
  <meta name="keywords" content="Hospůdka U Veverky,tip tip tip,sportbar,U Veverky,Hospudka U Veverky,bar,jihlava" /> 
  <meta name="description" content="Přijďte posedět do Hospůdky U Veverky" /> 
  <link rel="stylesheet" type="text/css" href="styl.css" /> 
  <link rel="shortcut icon" href="favicon.ico" /> 
 <meta http-equiv="expires" content="0" /> 





<a href="index.htm"><img src="banner.bmp" alt="banner" /></a> 
<div id="menu"> 







<a href="http://www.tiptiptip.cz/" target="_blank">Tip Tip Tip</a> 
</div> 
<div id="strana"> 
<div id="dum"><img src="hospudka.png" alt="dum" /></div> 
<div id="info"> 
<h1>Hospůdka U Veverky</h1> 
<p>Hospůdka U Veverky vznikla <br />20. 10. 2006. Pojmenování U Veverky bylo zvoleno na počest veverky Nutty Nigel, která 
vnikla na hřiště při utkání Arsenalu a stala se pravděpodobně nejpopulárnější Veverkou v celé Anglii. V hospůdce platí londýský 
čas a je plná suvenýrů s logem Arsenalu. U nás máte možnost prohlédnout si zápas svého oblíbeného týmu, vsadit si na výsledek 





<p>2.5. - 13.5.<br /><a href="hokej.htm">MS Hokej 08</a></p> 
<p>12.7.<br /><a href="tenis.htm">Tenisový turnaj</a></p> 












Zdrojový kód 2: Stránka Akce 
<!DOCTYPE html PUBLIC "-//W3C//DTD XHTML 1.0 Transitional//EN" 
     "http://www.w3.org/TR/xhtml1/DTD/xhtml1-transitional.dtd"> 
<html xmlns="http://www.w3.org/1999/xhtml"> 
<head> 
  <meta http-equiv="Content-Type" content="text/html;charset=windows-1250" /> 
  <meta name="keywords" content="Hospůdka U Veverky,tip tip tip,sportbar,U Veverky,Hospudka U Veverky,bar,jihlava" /> 
  <meta name="description" content="Přijďte posedět do Hospůdky U Veverky" /> 
  <link rel="stylesheet" type="text/css" href="styl.css" /> 
  <link rel="shortcut icon" href="favicon.ico" /> 
 <meta http-equiv="expires" content="0" /> 







<a href="index.htm"><img src="banner.bmp" alt="banner" /></a> 
<div id="menu"> 












<p><a href="hokej.htm">MS Hokej 08</a> 
<br /><a href="tenis.htm">Tenisový turnaj</a> 
<br /><a href="ples.htm">Ples Veverek</a></p> 
</div> 
 <h3>MS v Hokeji 2008 Kanada</h3> 
 <h4>2.5. - 13.5. 08</h4> 
  <div class="akce"><img src="hospoda/mini/tv.png" alt="televize" /> 
   <p>Přijďte sledovat MS v hokeji do naší hospůdky. Všechny zápasy vysíláme na širokoúhlé televizi SONY. 
   </p> 
  </div> 
<h3>Tenisový turnaj Veverek v Jihlavě</h3> 
<h4>12.7.2008</h4> 
<div class="akce"><img src="tenis.jpg" alt="tenis" /> 




 <h3>Ples Veverek</h3> 
 <h4>17.10.2008</h4> 
<div class="akce"><img src="ples.jpg" alt="ples" /> 
















Zdrojový kód 3: Stránka Hospůdka 
<!DOCTYPE html PUBLIC "-//W3C//DTD XHTML 1.0 Transitional//EN" 
     "http://www.w3.org/TR/xhtml1/DTD/xhtml1-transitional.dtd"> 
<html xmlns="http://www.w3.org/1999/xhtml"> 
<head> 
  <meta http-equiv="Content-Type" content="text/html;charset=windows-1250" /> 
  <meta name="keywords" content="Hospůdka U Veverky,tip tip tip,sportbar,U Veverky,Hospudka U Veverky,bar,jihlava" /> 
  <meta name="description" content="Přijďte posedět do Hospůdky U Veverky" /> 
  <link rel="stylesheet" type="text/css" href="styl.css" /> 
  <link rel="shortcut icon" href="favicon.ico" /> 
 <meta http-equiv="expires" content="0" /> 






<a href="index.htm"><img src="banner.bmp" alt="banner" /></a> 
<div id="menu"> 









<a href="hospoda/1.jpg" target="_blank"><img src="hospoda/mini/mini1.jpg" alt="foto" /></a> 
<a href="hospoda/2.jpg" target="_blank"><img src="hospoda/mini/mini2.jpg" alt="foto" /></a> 
<a href="hospoda/3.jpg" target="_blank"><img src="hospoda/mini/mini3.jpg" alt="foto" /></a> 
<a href="hospoda/4.jpg" target="_blank"><img src="hospoda/mini/mini4.jpg" alt="foto" /></a> 
<a href="hospoda/5.jpg" target="_blank"><img src="hospoda/mini/mini5.jpg" alt="foto" /></a> 
<a href="hospoda/6.jpg" target="_blank"><img src="hospoda/mini/mini6.jpg" alt="foto" /></a> 
<a href="hospoda/7.jpg" target="_blank"><img src="hospoda/mini/mini7.jpg" alt="foto" /></a> 
<a href="hospoda/8.jpg" target="_blank"><img src="hospoda/mini/mini8.jpg" alt="foto" /></a> 













Zdrojový kód 4: Stránka s kontakty 
<!DOCTYPE html PUBLIC "-//W3C//DTD XHTML 1.0 Transitional//EN" 
     "http://www.w3.org/TR/xhtml1/DTD/xhtml1-transitional.dtd"> 
<html xmlns="http://www.w3.org/1999/xhtml"> 
<head> 
  <meta http-equiv="Content-Type" content="text/html;charset=windows-1250" /> 
  <meta name="keywords" content="Hospůdka U Veverky,tip tip tip,sportbar,U Veverky,Hospudka U Veverky,bar,jihlava" /> 
  <meta name="description" content="Přijďte posedět do Hospůdky U Veverky" /> 
  <link rel="stylesheet" type="text/css" href="styl.css" /> 
  <link rel="shortcut icon" href="favicon.ico" /> 
 <meta http-equiv="expires" content="0" /> 






<a href="index.htm"><img src="banner.bmp" alt="banner" /></a> 
<div id="menu"> 






<a href="http://www.tiptiptip.cz/" target="_blank">Tip Tip Tip</a> 
</div> 
<div id="strana"> 
<div id="dum"><img src="mapa.png" alt="mapa" /> 
</div> 
<div id="info"><h1>Kontakty</h1> 





<p>Hospůdka se nachází v blízkosti Masarykova náměstí, cca 400 metrů za náměstím. Nejjednoduší cesta vede z náměstí dolů 













Zdrojový kód 5: Stránka s pozvánkou na tenisový turnaj 
<!DOCTYPE html PUBLIC "-//W3C//DTD XHTML 1.0 Transitional//EN" 
     "http://www.w3.org/TR/xhtml1/DTD/xhtml1-transitional.dtd"> 
<html xmlns="http://www.w3.org/1999/xhtml"> 
<head> 
  <meta http-equiv="Content-Type" content="text/html;charset=windows-1250" /> 
  <meta name="keywords" content="Hospůdka U Veverky,tip tip tip,sportbar,U Veverky,Hospudka U Veverky,bar,jihlava" /> 
  <meta name="description" content="Přijďte posedět do Hospůdky U Veverky" /> 
  <link rel="stylesheet" type="text/css" href="styl.css" /> 
  <link rel="shortcut icon" href="favicon.ico" /> 
 <meta http-equiv="expires" content="0" /> 






<a href="index.htm"><img src="banner.bmp" alt="banner" /></a> 
<div id="menu"> 









<h1>Hospůdka u Veverky</h1> 
<p>pořádá</p> 
<h3>tenisový turnaj pro neregistrované</h3> 
72 
 
<p> Turnaj se uskuteční dne</p> 
<h3>12. 7. 2008</h3> 
<p>Turnaj se uskuteční na tenisových dvorcích Modeta Jihlava. Startovné za pár činí 500,-.</p> 











Zdrojový kód 6: CSS dokument 









  margin: 0 auto;  
  text-align:left; 
  width:45em; 
  background:white; 
} 
 
#ram a img 
{  





  background-image: url("menu.jpg"); 
  text-align:center; 
  width:45em; 
  height:2em; 







  color:navy; 
  font-family:Tahoma; 
  margin-left:1.5em; 
  margin-right:1.5em; 
  margin-top:0em;   






















   
  text-align:left; 
  width:45em; 
  background-image: url("pozadi.jpg");  





  font-family: Tahoma; 
  font-size: 1em; 
  color:#2f4f4f; 







  font-family: Verdana; 
  color:#d2691e; 
  margin-left:1em; 
  margin-top:0em;  





  font-family: Verdana; 
  color:#d2691e; 
  margin-left:1em; 






  font-family: Verdana; 
  color:#d2691e; 
  margin-left:2em; 






  font-family: Verdana; 





  float:left; 
  margin-top:1em; 
  margin-left:1em; 





  float:left; 
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  margin-top:1em; 
  margin-left:1em; 
  margin-right:1em; 
  width:14em; 
  color:black; 





  float:right; 
  margin-top:1em; 
  margin-left:1em; 
  margin-right:1em; 
  width:10em; 
  height:12.5em; 





  margin:1em; 





  text-align:center;  
  } 
#fotky a 
{ 
  border:none; 





  margin:2em; 
  width:30em; 
  height:10em; 
   






  float: left; 




  margin-left: 12em; 
  } 
   
  #prehled_akci 
{ 
  float:right; 
   
  margin-left:1em; 
  margin-right:1em; 
  width:10em; 
 
  } 
#paticka 
{ 
  height:2em; 
  width:45em; 
  float:left; 
  background-image: url("paticka.jpg"); 
} 
 
#paticka a 
{ 
 color:#003333; 
 margin-left:1em; 
} 
 
.leva 
{ 
 float:left; 
 margin-right:1.5em; 
} 
 
